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Konfiguration von Produkten und Dienstleistungen durch 
Endkunden - Chancen und Risiken des elektronischen  
Geschäftsverkehrs für Prosumenten 
1 Arbeits- und Ergebnisbericht 
1.1 Ausgangsfragestellung und Zielsetzung 
Die anhaltende Verbreitung neuer Kommunikationsmedien, speziell die des WWW, hat den 
seit längerer Zeit beobachtbaren Trend zur Einbeziehung des Endkunden in Wertschöp-
fungsprozesse verstärkt. Die Konfiguration von Leistungen – sei es in Form einer Spezifizie-
rung oder einer Individualisierung – wird über den traditionellen Rahmen der zwischenbe-
trieblichen Zusammenarbeit hinaus auf Konsumenten ausgedehnt. Die Rolle des Endkunden 
beschränkt sich fortan nicht mehr nur auf die Konsumption von Leistungen, sondern erstreckt 
sich auch auf Bereiche der Produktion. In diesem Kontext wird der Kunde nicht mehr nur als 
„Consumer“ sondern als „Producer + Consumer = Prosumer“ bezeichnet. Die Integration des 
Endkunden in Wertschöpfungsprozesse offeriert neue Optionen der qualitativen Leistungs-
gestaltung und -individualisierung für alle Beteiligten. Beschränken sich die bisher realisier-
ten und marktlich angebotenen Leistungen auch fast ausschließlich auf die relativ simple 
Auswahl oder Kombination bereits vom Anbieter vorgegebener Leistungsattribute, wie z.B. 
Module einer Reise oder Komponenten eines PCs, so lässt die stetige Zunahme derartiger 
Angebote eine Verschiebung der Rollen von Produzenten und Konsumenten erkennen.  
Die Integration des Endkunden in Prozesse der Leistungsgestaltung impliziert für Anbieter 
und Nachfrager jedoch nicht nur neue Möglichkeiten sondern auch neue Herausforderungen. 
So müssen Anbieter zur Nutzung der durch die Kundenintegration ermöglichten Individuali-
sierungs- und (durchaus strategisch relevanten) Differenzierungspotenziale neue Formen 
der Leistungsentwicklung und –produktion implementieren, die sowohl eine Interaktion mit 
Kunden im Wertschöpfungsprozess ermöglichen, als auch heterogenen Fähigkeiten und 
Charakteristika der Endkunden Rechnung tragen. Aus Sicht des Nachfragers kann dagegen 
ein faktisch erweiterter Artikulationsraum wahrgenommen werden. Der Konsument erhält im 
Rahmen seiner Integration in den Wertschöpfungsprozess nicht nur eine Multioptionalität, 
sondern auch die Verpflichtung einer Artikulation seiner Bedürfnisse und einer die Wert-
schöpfung ermöglichenden Interaktion mit dem Anbieter. Sehen sich Anbieter hinsichtlich der 
Notwendigkeit der Integration des Kunden vor Herausforderungen gestellt, so gilt ähnliches 
auch für den Nachfrager. Inwiefern Kunden ihre Integration in Prozesse der Leistungskonfi-
guration begrüßen oder ablehnen kann nicht klar beantwortet werden. 
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Vor diesem Hintergrund widmete sich das Projekt als zentralem Forschungsgegenstand der 
Analyse von Formen, Bedingungen, Möglichkeiten und Grenzen der Leistungsspezifikation 
und Konfiguration durch Konsumenten beim elektronischen Geschäftsverkehr. Die geplante 
Vorgehensweise umfasste fünf aufeinander aufbauende und sich wechselseitig ergänzende 
Schritte:  
• Erarbeitung und Ausdifferenzierung eines Bezugsrahmens zur computer-gestützten Kon-
figuration digitaler Produkte, 
• prototypische Gestaltung eines web-basierten Beratungssystems zur Veranschaulichung 
von Unterstützungsmöglichkeiten der Konsumenten bei der Spezifikation und Kombinati-
on von Leistungsattributen am Beispiel von Telekommunikationsdienstleistungen, 
• Durchführung und Auswertung von Experimenten zur Überprüfung der Akzeptanz und Be-
ratungsqualität dieses computer-vermittelten Systems zur Leistungskonfiguration, 
• Erörterung der Generalisierbarkeit und der gesellschaftlichen Implikationen der Ergebnis-
se, 
• Diskussion der methodologischen Implikationen für die empirische Forschung im Umfeld 
des WWW. 
1.2 Durchgeführte Arbeiten 
1.2.1 Konzeptualisierung 
In einem ersten Schritt wurde das Prosuming als neuer Modus der Interaktion von Dienstan-
bietern und Nutzern aus soziologischer Sicht (Hanekop; Wittke 2001) sowie aus Sicht des 
Dienstleistungsmarketing interpretiert (Klein; Totz 2004). Das Prosuming-Phänomen stellt 
sich als ein komplexes Wirkungsgeflecht von Marktentwicklungen (Klein; Totz 2004) sowie 
Einflussfaktoren aus Anbieter und Kundenperspektive in einem noch frühen Entwicklungs-
stadium dar.  
Die Gestaltungsoptionen der Anbieter werden in der Literatur als Kontinuum zwischen Leis-
tungsinternalisierung und Leistungsexternalisierung (Prosuming) betrachtet (vgl. Abbildung 
1, Corsten 1999). Allerdings haben wir – in Abgrenzung zum Modell von Corsten – zwei in 
der Zielsetzung und Umsetzung deutlich unterschiedliche Formen und Modi des Prosuming 
identifiziert, die beide vom Kontinuum zwischen Leistungsinternalisierung und -
externalisierung aus Anbietersicht (Isoleistungslinie) und dem Standardfall der Leistungsex-
ternalisierung bzw. Selbstbedienung aus Kundensicht n abweichen. Beide Formen lassen 
sich als Verschiebung der Isoleistungslinie interpretieren:  
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Im einen Fall o erfolgt eine Transformation hin zu individualisierbaren, kunden-
konfigurierbaren Leistungen mit einem hohen Aktivitätsniveau von Kunde und Anbieter. In 
folge des Trends zur Mass-Customization haben wir dies ursprünglich als dominante Ent-
wicklung und zentralen Fokus für unser Projekt betrachtet. Mittlerweile sind in verschiedenen 
Branchen Ansätze hierfür erkennbar (vgl. Schneider; Totz 2003), und die Notwendigkeit ei-
ner stärkeren Einbeziehung von Endkunden in Konfigurationsprozesse erscheint für einige 
der künftigen Telekommunikationsdienstleistungen (location-based services; unified messa-
ging) unausweichlich. Allerdings ist die Umsetzung des individualisierten Prosuming selbst 
nach 5 Jahren (die ersten Projektskizzen stammen aus 1998) relativ gering. Die Analyse von 
Determinanten der Dienstleistungskonfiguration (Abbildung 2) zeigt hohe Anforderungen an 
die Anbieter nicht nur bei der Gestaltung der Konfigurationsoptionen und –umgebung, son-
dern auch der Gestaltung der konkreten Interaktion und der Kundenbeziehung. Die Akzep-
tanz und Übernahme einer individualisierten Prosumer-Rolle setzt beim Kunden beides, Wol-
len und Können, voraus. Die Bewertung dieser Prosuming-Form, die sich häufig gerade an 
Premium-Kunden richtet, ist zwiespältig, da eine Ausweitung der Leistung bzw. des Leis-
tungsversprechens seitens des Anbieters mit einer Erhöhung des erforderlichen Aktivitäts- 
und Qualifikationsniveaus beim Kunden einhergeht.  
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Abbildung 1: Strategische Optionen der Dienstleistungsgestaltung (in Anlehnung an Corsten 1999) 
Im anderen Fall p erfolgt die Transformation hin zu standardisierten Leistungen mit effizien-
tem, automatisiertem Leistungsaustausch. Ziel des effizienzorientierten Prosuming ist die 
Gestaltung einer Leistung und der dazugehörigen Leistungsumgebung, die eine weitgehen-
de Automatisierung der Leistungsabwicklung erlaubt. Prototypen dieser Prosuming-Form 
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sind Geldautomaten: der Prozess der Geldausgabe wird durch den Anbieter weitgehend 
standardisiert (vorgegebene Beträge und Stückelungen etc.). Innerhalb des damit definierten 
Leistungsspektrums ist der erforderliche Aktivitätsgrad der Kunden nach erfolgter Routinisie-
rung weitgehend unverändert; gegebenenfalls sogar bei partiell höherem Leistungsniveau 
(24h Bereitschaft) etwas geringer – aufgrund kürzerer Wege und kürzerer Wartezeiten – als 
bei der Geldausgabe am Schalter. 
Das in Abbildung 1 angedeutete Aktivitätsniveau von Anbieter und Nachfrager bezieht sich 
auf die Situation eines routinisierten Leistungsaustauschs bzw. routinisierter Interaktionen. 
Für den Aufbau und die Einführung sowohl der Konfigurations- als auch der Automatisie-
rungslösung ist zunächst jedoch erheblicher Mehraufwand zu erwarten.  
In einem zweiten Schritt haben wir Determinanten der Dienstleistungskonfiguration im Span-
nungsfeld von Anbieter-Strategien und Kundenverhalten untersucht. Im Zentrum stehen da-
bei das Leistungssystem, das Merkmale der Kernleistung wie auch Konfigurationsoptionen 
und -umgebung umfasst, und das Beziehungssystem, das die Interaktionen, Aufgabenteilung 
und Rollen sowie Beziehungsmerkmale umfasst. Die konkrete Ausgestaltung der Anbieter-
Kunden-Interaktion findet im Kontext gesellschaftlicher Prozesse und Strukturen statt, die 
insbesondere das Kundenverhalten beeinflussen. Abbildung 2 skizziert den Zusammenhang 
der zentralen Betrachtungsgegenstände und Fragestellungen des Projekts.  
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Abbildung 2: Bezugsrahmen zur Dienstleistungskonfiguration (in Anlehnung an Klein et al. 2004) 
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Als zentrale Faktoren betrachten wir das Zusammenwirken der Gestaltung der Kundeninter-
aktion und Beziehung einerseits und der Leistungsgestaltung (Kernleistung, Konfigurations-
optionen und Konfigurationsumgebung) andererseits: 
(1) Leistungssystem 
(1.1) Gestaltung der Leistungsmerkmale (Kernleistung) 
(1.2) Umfang und Attraktivität der Konfigurationsoptionen 
(1.3) Gestaltung der Konfigurationsumgebung (Benutzerfreundlichkeit etc.)  
(2) Beziehungssystem 
(2.1) Interaktion in den Phasen der Geschäftstransaktion (buying-cycle)  
(2.2) Aufgabenteilung  
(2.3) Beziehungsmerkmale.  
 
Tabelle 1: Determinanten der Dienstleistungskonfiguration 
Aus Anbietersicht unterscheiden wir drei zentrale Gestaltungsbereiche: 
(1) Leistungsinnovation und -design 
Einer der Ausgangspunkte des Projekts ist die zunehmende Bedeutung von Leistungsinno-
vationen für die Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen. Die Gestaltung der Kundenschnitt-
stelle im Sinne von Optionen für Leistungsdifferenzierung und -anpassung (Maßschneidern, 
Konfigurationsoptionen) ist dabei Bestandteil und zum Teil Voraussetzung für die Leistungs-
innovation. Die Begrenzung der Leistungsdifferenzierung im Sinne einer Vereinfachung, 
Standardisierung und gegebenenfalls Automatisierung ist hierbei als Gestaltungsoption 
durchaus mitgedacht. 
(2) Multikanalmanagement 
Aus der Gestaltung eines online Kanals für die Kundeninteraktion ergibt sich als eine zentra-
le Gestaltungsaufgabe die Positionierung und Abstimmung zwischen Online-Aktivitäten und 
solchen über traditionelle Kanäle (einschließlich des Call Centers). Dabei können  
a. die traditionellen Kanäle als im Prinzip funktional äquivalente Alternative angebo-
ten werden, 
b. sie können in einer Übergangsphase zum Prosuming zur Unterstützung, Erläute-
rung und Beratung der Kunden eingesetzt werden oder 
c. sie werden, insbesondere im Rahmen des individualisierten Prosuming, als funk-
tional differenziertes (komplementäres) Medium eingesetzt. 
Unsere Befunde zeigen hier eher weiteren Forschungsbedarf als Lösungen auf. In den Ge-
sprächen mit Anbietern und Kunden wurde deutlich, dass häufig noch keine Multikanalstra-
tegie formuliert worden ist oder diese nicht ausreichend klar kommuniziert wird: Während die 
unterschiedlichen Kosten der Kanäle durchaus im Bewusstsein der Anbieter sind, werden 
zwar die Möglichkeiten einer gezielten Förderung des online Kanals (z.B. Anreize für online 
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Abfrage der TK-Rechnung) genutzt, Beispiele für die gezielte Positionierung und Kombinati-
on verschiedener Kanäle sind noch selten. Insbesondere ist die Umsetzung selbst bei Anbie-
tern mit expliziter Multi-Kanalstrategie schwierig – nicht zuletzt deswegen, weil sich die Swit-
ching-Gewohnheiten der Kunden häufig völlig anderes entwickeln, als Anbieter planen.  
(3) Beziehungsmanagement 
Im Rahmen des Beziehungsmanagements wird über die Interaktion im Rahmen der Transak-
tionsphasen (customer buying cycle) und das Modell der Aufgabenteilung bzw. des Prosu-
ming entschieden. Die technikinduzierten Innovationen des Leistungssystems bedingen und 
ermöglichen Änderungen im Beziehungssystem von Kunden und Anbietern. Häufig wird pos-
tuliert, dass Automatisierung von einfachen Routinetransaktionen (effizienzorientiertes Pro-
suming) Freiheitsgrade für persönliche Betreuung und Beratung schaffe. Ob solche Frei-
heitsgrade entstehen und genutzt werden, hängt jedoch wesentlich davon ab, ob die Anbie-
ter potenzielle Produktivitätsgewinne bei den Routinetransaktionen wenigstens teilweise nut-
zen, um in aufwändigere Kundenbetreuung zu investieren. Zudem besteht das Risiko, dass 
der Kunde die Einführung eines effizienzorientierten Prosuming überwiegend als Sparmaß-
nahme und Leistungsminderung interpretiert. Angebot, Zuweisung und Aneignung von Pro-
suming-Rollen können nach Phasen von Geschäftstransaktionen differenziert werden (vgl. 
Abbildung 3), den Anbietern stellt sich jedoch ein erhebliches Problem in der Kundenkom-
munikation, wenn sie den Kunden ein derart differenziertes Leistungs- und Beziehungssys-
tem vermitteln wollen. 
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Abbildung 3: Konfigurationsoptionen aus Anbieter- und Kundensicht nach Transaktionsphasen  
(Köhne; Klein 2003) 
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Im Fall des individualisierten Prosuming, erfordern nicht nur die Komplexität der neuen Kun-
denrolle, sondern insbesondere die Lernpotenziale auf Anbieterseite eine intensivere Interak-
tion zwischen Kunde und Anbieter.  
Die empirischen Arbeiten haben exemplarisch gezeigt, dass das Bewusstsein für die Inter-
dependenzen zwischen den Gestaltungsbereichen auf Anbieterseite noch recht begrenzt ist. 
Aus Kundensicht unterscheiden wir zwei Gestaltungsdimensionen – die Gestaltung der Leis-
tungsmerkmale und die Gestaltung der Interaktion. Beide Dimensionen implizieren dabei je-
weils unterschiedliche Veränderungen der Kundenrolle bei Dienstleistungen im Internet (vgl. 
D’Alessio; Hanekop; Wittke 2004). Für die Untersuchung von Möglichkeiten und Grenzen der 
Kundenintegration im Internet sind daher beide Dimensionen getrennt und in ihrer Wechsel-
wirkung zu berücksichtigen.  
(1) Interaktionsformen  
Der Gestaltungsspielraum der Interaktionsformen ist dadurch gekennzeichnet, dass einer-
seits eine stärkere und aktivere Beteiligung des Kunden erwartet werden kann, da der Kunde 
die unter seiner Mitwirkung auszuführenden Aufgaben selbständig, d.h. ohne Beteiligung von 
Servicepersonal durchführt. Insofern könnte man Internet-Dienstleistungen als eine (neue) 
Form der Selbstbedienung betrachten. Von der klassischen Selbstbedienung unterscheiden 
sich Online-Dienstleistungen durch erweiterte Interaktionsmöglichkeiten, die es erlauben, 
den Kunden während des Prozesses der Mitwirkung bei der Leistungserstellung zu „führen“. 
Dazu gehört die Vorbereitung von Navigationspfaden, die Bereitstellung von flexiblen (kon-
textsensitiven) Hilfefunktionen, dazu gehört auch, dass Interaktionen jederzeit stattfinden 
können und ein – wenn auch begrenzter – Frage-Antwort Dialog realisiert werden kann. Ob-
gleich es sich um eine Mensch-Maschine Interaktion handelt, knüpft der Online-Modus der 
Kundenintegration mit diesen Interaktionsformen an Elemente der sozialen Interaktion an. 
Dadurch wird es für die Kunden möglich, bei der Interaktion mit der Anwendungsplattform 
auf Erfahrungen zurückzugreifen, die sie in der persönlichen Interaktion mit dem Personal 
des Anbieters bei der gleichen oder einer ähnlichen Dienstleistung gemacht haben, indem 
sie Handlungssequenzen und Interaktionsmuster aus der persönlichen Interaktion auf die In-
teraktion mit der Internet Plattform zu übertragen. Allerdings wissen die Kunden sehr wohl, 
dass sie nicht mit einer Person, sondern mit dem intelligenten System des Anbieters, d.h. mit 
einer Computeranwendung in Beziehung treten. Beide Aspekte der Interaktion konstituieren 
einen eigenständigen Modus der Kundenintegration im Internet, der tendenziell eine Ver-
schiebung der Rolle des Kunden in Richtung auf aktivere Beteiligung und größere Eigen-
ständigkeit beinhaltet. Offen ist, ob dieser Modus der Kundenintegration von Kunden als Rol-
lenwechsel (im Sinne von Selbstbedienung oder Prosuming) wahrgenommen wird, oder ob 
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die Interaktionsmöglichkeiten im Internet – bei „guter“ Gestaltung – von den Kunden als Sub-
stitution für die persönliche Form der Kundenintegration empfunden werden. 
(2) Leistungsdimension 
Die Gestaltung der Leistungsdimension von Dienstleistungen, die über das WWW erbracht 
werden, basiert auf der wachsenden Leistungsfähigkeit der technischen Systeme (neue 
technische Optionen und verbesserte Anwendungsprogramme), unterliegt aber im Vergleich 
zu persönlich erbrachten Dienstleistungen spezifischen Einschränkungen, die sich aus der 
systembasierten Leistungserstellung ergeben. Neue (technische) Optionen ermöglichen po-
tentiell neue Leistungsmerkmale und gänzlich neue Dienstleistungen, andererseits könnten 
bestehende Dienstleistungen, die ins Internet übertragen werden, aus Kundensicht mit gra-
vierenden Defiziten (Flexibilität, Vertrauen) verbunden sein, die sich daraus ergeben, dass 
sie nicht persönlich vermittelt werden. Insbesondere für Dienstleistungen, die mit Beratungs-
bedarf verbunden sind, ist bisher nicht geklärt, wie diese Leistungen von einem technischen 
System in einer Weise erbracht werden können, die von Kunden als adäquate Leistungsqua-
lität akzeptiert wird. Bei der Beurteilung der Leistungsqualität von Online-Dienstleistungen – 
definiert als Vergleich zwischen erwarteter und erbrachter Leistung – wird sich der Kunde auf 
seine Erfahrungen mit vergleichbaren, persönlich erbrachten Dienstleistungen beziehen. Bei 
persönlicher Beratung ist Vertrauen eine wesentliche Dimension der Leistungsqualität, daher 
könnte die Vertrauenswürdigkeit von systembasiert erstellten Beratungsvorschlägen eine po-
tentielle Grenze von Online Dienstleistungen markieren.  
Es kann davon ausgegangen werden, dass eine enge Wechselbeziehung zwischen der Ges-
taltung der Interaktionsformen und der Leistungsmerkmalen besteht: Je komplexer die Leis-
tungsmerkmale, um so höher sind die Anforderungen an die Interaktionsformen – und umge-
kehrt: Je eingeschränkter die Interaktionsformen, um so weniger komplex können die Leis-
tungsmerkmale gestaltet werden (Hanekop; Tasch; Wittke 2001). Dabei ist ein weiterer Zu-
sammenhang zu berücksichtigen, der für Dienstleistungen generell beschrieben wird: Der 
Grad der Kundenintegration nimmt mit der Komplexität der Leistungsmerkmale zu. Er nimmt 
ebenfalls zu, wenn die Leistung eng an die persönlichen Bedürfnisse angepasst wird. Dies 
bedeutet für die Konzeption der Rolle des Prosumer bei online erbrachten Dienstleistungen, 
dass der Kunde die Bereitschaft entwickeln müsste, komplexe Leistungsoptionen während 
eines Prozesses intensiver Kundenintegration ohne Anbieterpersonal an seine Bedürfnisse 
anzupassen und zu spezifizieren bzw. zu konfigurieren. Komplexität der Leistungsoptionen 
und der Grad der individuellen Anpassung der Leistungsspezifikation an die Kundenbedürf-
nisse sind daher in unserem Untersuchungsmodell die relevanten Variablen in der Leis-
tungsdimension. Sie korrelieren mit dem Grad der realisierten Interaktivität und der Ähnlich-
keit bzw. Vertrautheit von (sozialen) Interaktionsmustern in der Interaktionsdimension.  
- 9 - 
1.2.2 Abweichungen vom ursprünglichen Projektplan 
Das bei der Antragstellung konzipierte Untersuchungsdesign wurde im Projektverlauf in 
mehrfacher Hinsicht erweitert und damit zugleich umakzentuiert. Ursprünglich war nicht nur 
die Entwicklung eines Prototypen für ein web-basierten Beratungssystems zur Veranschauli-
chung von Unterstützungsmöglichkeiten der Konsumenten bei der Spezifikation und Kombi-
nation von Leistungsattributen ein wichtiges Arbeitspaket. Auch die Untersuchungen zur Ak-
zeptanz und Beratungsqualität computer-vermittelter Systeme zur Leistungskonfiguration 
sollten mit Hilfe von Experimenten mit diesem Prototypen durchgeführt werden. Die Entwick-
lung des Prototypen wie auch die Durchführung der Experimente mit diesem Prototypen 
wurden zwar wie geplant realisiert. Allerdings konnte das geplante „Labor-Design“ im Pro-
jektverlauf zum einen durch die Untersuchung eines realen Kundenservicesystems im Inter-
net erweitert werden. Als Kooperationspartner für die Durchführung dieser Untersuchungen 
konnte ein führender Anbieter von Telekommunikationsdienstleistungen gewonnen werden. 
Die Untersuchungen wurden mit Kunden dieses Anbieters durchgeführt. Aus soziologischer 
Perspektive bot dieser Untersuchungszugriff den Vorteil, dass die zentrale Fragestellung 
nach möglichen Rollenverschiebungen zwischen Dienstleistungsanbietern und Kunden bei 
elektronisch erbrachten Leistungen auf der Basis existierender Kundenbeziehungen und tat-
sächlich angebotener Leistungsmerkmale untersucht werden konnte. Darüber hinaus konn-
ten auf diese Weise auch Akzeptanzprobleme mit untersucht werden, die sich bereits aus 
der Gestaltung der Konfigurationsschnittstelle (vgl. Abbildung 2) ergeben. Die Grenzen die-
ses Untersuchungszugriffs lagen darin, dass auch von führenden Anbietern während der 
Projektlaufzeit Optionen zur Online-Konfiguration von Telekommunikationsdienstleistungen 
nur in sehr beschränktem Umfang angeboten und damit auch getestet werden konnten.  
Zum andern wurde das geplante Untersuchungsprogramm durch eine Conjoint-Analyse und 
eine Delphi-Studie erweitert. Während die Conjoint-Analyse als Verfahren zur Analyse der 
Wertschätzung einzelner Leistungskomponenten etabliert ist, stößt ihre Anwendung im Rah-
men eines innovativer und hoch-komplexer Dienstleistungen an Grenzen. Die Anwendung 
der Conjoint-Analyse war neben dem Interesse, Einschätzungen potenzieller Kunden in Er-
fahrung zu bringen, vor allem methodologisch motiviert. Wir wollten die Anwendbarkeit der 
Conjoint-Analyse im beschriebenen Kontext exemplarisch aufzeigen.  
Die Delphi-Studie diente vor allem der Ausweitung und Abrundung der Expertenbefragung 
zu erwarteten Markttrends. Sie ermöglichte zudem eine, wenn auch nur begrenzte, Überprü-
fung der von uns entwickelten Konzeptualisierungen. Die Ergebnisse bilden gewissermaßen 
eine Folie zur Interpretation der Situation in der Telekommunikationsbranche und zu erwarte-
ten Änderungen in kommenden Jahren.  
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1.2.3 Durchgeführte empirische Untersuchungen  
Aufgrund der Zusammenarbeit zwischen Soziologen, Betriebswirtschaftlern und Wirtschafts-
informatikern konnten wir ein differenziertes Set von Methoden einsetzen, kombinieren und 
zum Teil für die spezifischen Untersuchungen weiterentwickeln (vgl. Tabelle 2).  
Der Schwerpunkt der Empirie lag auf der Untersuchung realer Anbieter-/Kundenbeziehungen 
bei individualisierten, über das Internet erbrachten Dienstleistungen. Auf diese Weise konn-
ten zusätzlich zur Nutzerakzeptanz auch Nutzungsmuster in der realen Anbieter-
/Kundenbeziehung und deren soziale Einbettung untersucht werden. Mit dem von uns entwi-
ckelten methodischen Untersuchungsdesign (s.u.) war es möglich, den Entscheidungspro-
zess des Kunden für oder gegen die zukünftige Nutzung, bei dem der Kunde die erwartete 
Dienstleistungsqualität mit der tatsächlichen Leistung vergleicht, der empirischen Analyse 
zugänglich zu machen.  
Fragestellung Methodik 
Bestandsaufnahme der web-basierten Kunden-
servcieangebote und der darauf bezogenen Strategien 
von Telekommunikationsdienstleistern  
Recherche, 
Expertengespräche bei TK-dienstleistern 
Kundenorientierte Gestaltung des Web-Angebots eines 
Telekommunikationsdienstleisters (MCI) (1.3) 
Web Evaluation (externe Analyse) 
Evaluation des Online-Kundenservice eines Telekom-
munikationsanbieters: Vergleich der angebotenen 
Dienstleistungsfunktionen aus der Perspektive potentiel-
ler Kunden 
Webevaluation (critical incident Methode) 
+ Focusgruppen Interviews + Fragebogen 
Zweite Evaluation des Online-Service: Konzentration 
auf komplexe Aufgabenstellungen 
Webevaluation (critical incident Methode) 
+ Focusgruppen Interviews + Fragebogen 
Entwicklung eines webbasierten Konfigurations- und 
Beratungssystems mit unterschiedlichen Konfigurations-
schnittstellen (1.2; 1.3), Nutzungsexperimente in Müns-
ter und Göttingen 
Webevaluation (critical incident Methode) 
+ Focusgruppen Interviews + Fragebogen  
Nutzerpräferenzen bezüglich innovativer Dienstmerkma-
le und Anbieterkonstellationen (1) 
Conjoint Analyse 
Expertenprognose (1; 2) Delphi Studie 
Tabelle 2: Fragestellungen und Methodik  
(die Zahlen verweisen auf die untersuchten Determinanten vgl. Tabelle 1) 
In Kooperation mit einem führenden Telekommunikationsdienstleister, der bereits in der 
Wachstumsphase der mobilen Dienste Ende der 90er Jahre mit dem Aufbau einer webba-
sierten Kundenserviceplattform begonnen hatte, wurden Erhebungen zu zwei Zeitpunkten 
(Herbst 2001 und Frühjahr 2003) realisiert. In der ersten Erhebungsrunde ging es darum, die 
Kundenperspektive auf die gesamte Breite der Servicepalette zu erfassen, Hypothesen zu 
generieren und das Untersuchungsinstrument zu testen. Daher wurden zunächst sämtliche 
Online-Serviceangebote des Anbieters in die Tests einbezogen. Die Untersuchungsergeb-
nisse wurden dem Anbieter vorgestellt und von diesem bei der Überarbeitung der Internet-
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seiten berücksichtigt (wie auch später die Ergebnisse der zweiten Untersuchung). Die zweite 
Erhebungsrunde erfolgte auf der Basis einer Überarbeitung der Serviceplattform durch den 
Anbieter. Pragmatische Gründe sprachen für zwei möglichst weit auseinander liegende Un-
tersuchungszeitpunkte (Re-Launch des Internetangebots, steigende Nutzung durch Kunden). 
Da die erste Untersuchung unerwartet große Differenzen in der Beurteilung und Nutzungsbe-
reitschaft der unterschiedlichen Servicemodule ergeben hatte, haben wir die zweite Untersu-
chung nicht als Wiederholung der ersten konzipiert, sondern auf die Analyse komplexer Spe-
zifikationsaufgaben mit Beratungsbedarf im Online-Service ausgerichtet, für die sich in der 
ersten Untersuchung eine niedrige Nutzungsbereitschaft ergeben hatte. Die zweite Untersu-
chung zielte insofern auf die genauere Analyse von Gestaltungsmöglichkeiten und -Grenzen 
komplexer Spezifikationsaufgaben im webbasierten Kundenservice.  
Die dritte Untersuchung richtete sich – wie im Antrag skizziert – auf innovative Konfigurati-
onsdienste, die während der Projektlaufzeit noch nicht bis zur Marktreife entwickelt waren. 
Dies betraf vor allem die erwarteten neuen Dienste und Anwendungen auf der Basis von 
neuen technischen Features (location based services und UMTS), aber auch avancierte per-
sonalisierte Beratungsdienste. Für die Experimente zur Untersuchung der Nutzerakzeptanz 
dieser innovativen Dienste wurde ein Prototyp entwickelt und mit potentiellen Nutzern (Typ 
Early Adopter) getestet.  
Als methodisches Instrument wurde in allen drei Untersuchungen das im Projekt interdiszi-
plinär entwickelte methodische Instrument aus einer Kombination von Webevaluation nach 
der Critical-Incident-Methode und anschließenden Focusgruppen-interviews, sowie individu-
eller schriftlicher Befragung eingesetzt.  
1.2.4 Methodisches Design 
Das Untersuchungsdesign besteht aus einer Kombination aus Usability-Test, individueller 
schriftlicher Befragung und Focusgruppendiskussion, die in der ersten Projektphase (bis Mit-
te 2001) in der interdisziplinären Kooperation entwickelt wurde. Die Methoden werden in den 
im Projekt vertretenen Fachdisziplinen – der Usability-Test in der Wirtschaftsinformatik, Fo-
cusgruppendiskussionen in der Soziologie und der Marktforschung – für vergleichbare Fra-
gestellungen eingesetzt; neu ist allerdings die Art der Verknüpfung in dem von uns entwickel-
ten Konzept. Das Instrument ermöglicht es, die Beurteilung einzelner Servicefunktionen und 
Webseiten durch die Kunde differenziert zu erfassen, darüber hinaus aber auch die Bewer-
tungskontexte und die Abwägung der Nutzungsoptionen durch die Kunden zu analysieren. 
Im Zentrum der Untersuchung steht die Wahrnehmung des Zusammenhangs zwischen der 
Komplexität der Leistungsoptionen und den realisierten Interaktionsmöglichkeiten durch die 
Kunden. Zur Erfassung des Verhaltens der Probanden und ihrer Reaktionen während der 
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Testdurchführung kommt ein Methodenmix aus Blueprinting, Think-Aloud-Method und Criti-
cal-Incident-Analyse aus der Human-Computer-Interface-Forschung zum Einsatz (Totz et al. 
2001). Den Kunden werden Testaufgaben vorgegeben, in denen alltagsrelevante Anwen-
dungssituationen skizziert sind, die von den Probanden mithilfe der zu testenden Kunden-
serviceseiten bewältigt werden sollen. Die Auswahl und Formulierung der Testaufgaben und 
Nutzungskontexte ist das zentrale Instrument zur inhaltlichen Steuerung und Strukturierung 
der gesamten Untersuchung. Nach dem Usability-Test wird die individuelle Bewertung der 
Probanden in einem standardisierten Fragebogen erfasst. Die anschließenden intensiven 
Focusgruppendiskussionen werden offen anhand von wenigen Leitfragen geführt und dauern 
knapp eine Stunde. Diese spezielle Form des Gruppeninterviews hat einige besondere Merk-
male. Alle Teilnehmer haben zuvor im Usability-Test eine konkrete Situation erlebt, die die 
Diskussion anregt und vorstrukturiert. Die Focusgruppendiskussion zielt auf die subjektiven 
Erfahrungen, Erwartungen und Absichten der Probanden, die diese in der Diskussion in der 
Gruppe intensiv äußern und diskursiv abwägen. Dabei kann der Interviewleiter auf Grund 
seiner Kenntnis der Testsituation Stichworte liefern und auf relevante Dimensionen fokussie-
ren. Die leitfadengestützte Gruppendiskussion ist jedoch nicht auf die Diskussion der getes-
teten Webseiten beschränkt. Über Fragen nach Nutzungskontexten für individuelle Dienst-
leistungen über das Internet werden überschießende Erwartungen (Möglichkeiten), sowie 
Befürchtungen und Unsicherheiten (Grenzen) thematisiert und mit anderen Dienstleistungs-
erfahrungen (z.B. im persönlichen Beratungsgespräch) verglichen. Die Focusgruppendiskus-
sionen wurden mit einer Videokamera aufgenommen und anschließend vollständig transkri-
biert. Das Instrument wurde in drei Untersuchungsrunden eingesetzt, zweimal mit dem 'rea-
len' Internetservices des gleichen TK-Anbieters und einmal experimentell mit dem Prototy-
pen. An der ersten Untersuchung im Herbst 2001 nahmen 36 Probanden in 7 Gruppen teil, 
an der zweiten Untersuchung im Frühjahr 2003 37 Probanden in ebenfalls 7 Gruppen. An 
den Experimenten mit dem Prototypen nahmen 36 Probanden teil. 
Ergänzend wurden zwei weitere Untersuchungen mit einer Conjoint-Analyse und einer Del-
phi-Studie durchgeführt. Als Antwort auf die Unsicherheit der Anbieter und die schleppende 
Verbreitung von online Selbstbedienungsangeboten wurde die Conjoint-Analyse (Köhne, et 
al. 2003) als Gestaltungswerkzeug für innovative Dienste mit hoher Nutzerbeteiligung adap-
tiert und angewendet.  
Um die fehlende Feld-Verifikation der Teilergebnisse zu kompensieren, wurde der Dialog mit 
Forschung und Praxis in Form mehrerer Workshops gesucht (Siehe Anhang B) und die ge-
plante Reflektion und Betrachtung der Implikationen in Form einer Delphi-Studie mit Exper-
ten aus dem Forschungsumfeld und der Telekommunikationsbranche ausgeweitet (Köhne, 
Klein 2003).  
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1.2.5 Evaluation des Online-Kundenservice eines Telekommunikationsanbieters:  
Vergleich der angebotenen Dienstleistungsfunktionen aus der Perspektive po-
tentieller Kunden 
In den Untersuchungen mit Kunden eines Telekommunikationsanbieters wurden die Voraus-
setzungen, Bedingungen, Möglichkeiten und Grenzen der web-basierten Leistungs-
spezifikation durch Kunden am Beispiel einer Kundenserviceplattform analysiert, die bereits 
seit 2000 auf dem Markt ist und seitdem kontinuierlich weiterentwickelt wird1. Die Testaufga-
ben, die den Kunden im Usability-Test vorgegeben wurden, umfassten das gesamte Spekt-
rum der zum damaligen Zeitpunkt angebotenen Kundenservicefunktionen des Anbieters. Die 
Aufgaben bezogen sich auf die Administration von Kunden- und Leistungsdaten (Ermittlung 
des Kontostandes, Adressänderung), die Änderung bzw. Spezifikation von Tarifoptionen, 
sowie die Konfiguration von Telefondiensten (Rufumleitung und Sprachwahl). Für diese un-
terschiedlich komplexen Leistungen wurde untersucht, ob die realisierten Interaktionsformen 
der Kundenserviceplattform der subjektiv wahrgenommenen Komplexität der Leistungsoptio-
nen aus Kundensicht angemessen sind oder ob sie zur Ablehnung des Online-Modus für die 
konkrete Servicefunktion führen.  
Die Ergebnisse zeigen, dass sich aus der Perspektive der Kunden überraschend große Dif-
ferenzen zwischen den Aufgaben bzw. den Servicefunktionen ergeben. Bei gering komple-
xen Leistungsoptionen, wie der Administration von Kundendaten und einfachen Leistungs-
spezifikationen, wird der Online-Modus von Kunden mit Interneterfahrung prinzipiell akzep-
tiert. Voraussetzung für die Nutzungsbereitschaft ist allerdings, dass bei der Gestaltung der 
Interaktionsmöglichkeiten die für den Handlungsraum des Internet erlernten routinisierten In-
teraktionsmuster berücksichtigt werden (Anforderungen an Usability, Feedback und Sicher-
heit) und dass die Gestaltung des Interaktionsprozesses transparent ist. Prozesstransparenz 
ist dann gegeben, wenn Handlungsmuster abgebildet werden, die den Kunden (z.B. aus an-
deren Formen der Kundenintegration) vertraut sind. Unter diesen Voraussetzungen werden 
die im Online-Modus von den Kunden zu übernehmenden Aufgaben nicht als Anforderung 
empfunden, die ihre Vorstellung von der eigenen Rolle als Kunde sprengen würde. Die Ak-
zeptanz des Online-Kundenservice beruht in diesen Fällen gerade darauf, dass die Verände-
rung der Kundenrolle nicht als gravierend wahrgenommen wird, weil der Online Modus bei 
gering komplexen, standardisierten Servicefunktionen nicht zu wesentlichen Verschiebungen 
in der Leistungsdimension führt. 
Bei komplexen Konfigurationsaufgaben (wie z.B. variable Rufumleitungen und Sprachwahl-
optionen) sowie bei der Spezifikation von differenzierten, individuell angepassten Tarifoptio-
                                                
1  Im August 2003 waren ca. 10% der Mobilfunkkunden des Anbieters registrierte Nutzer der Kun-
denserviceplattform. Die Nutzung der Serviceplattform konzentrierte sich dabei auf Kontostands- 
und Rechnungsabfragen. 
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nen wird der Online-Modus mehrheitlich abgelehnt. Die geringe Akzeptanz komplexer Konfi-
gurationsaufgaben resultierte in den untersuchten Fällen überraschenderweise nicht nur aus 
einer möglichen Überforderung bei der Konfiguration, sondern vielmehr aus der geringen Att-
raktivität der Leistung selbst. In den untersuchten Fällen wird die Attraktivität der Leistung 
unter anderem deswegen in Zweifel gezogen, weil die Kunden die automatische Anwendung 
von Konfigurationsalgorithmen als Restriktion wahrnehmen. Der potentielle Vorteil der Konfi-
guration – Wiederverwendung eines einmalig erstellten Kunden- (Bedarfs-) Profils – wird als 
Nachteil empfunden, weil sich die Bedürfnisse situativ verändern, d.h. gerade nicht immer 
gleich sind.  
Bei den untersuchten Fällen zur Leistungsspezifikation zeigten die Kunde wenig Bereitschaft 
zur Übernahme komplexer Spezifikationsaufgaben im Online-Modus. Stattdessen präferier-
ten sie mehrheitlich die Beratung durch Anbieterpersonal im Laden oder im Call Center. Be-
ratungsanforderungen sind mehrdimensional, sie umfassen: Vermittlung von Wis-
sen/Information und Erfahrung, Komplexitätsreduktion bzw. Abwägung von Vorschlägen, 
Anpassung an individuelle Bedürfnisse, Entscheidungshilfe, Sicherheit bzw. Vertrauen, Re-
duzierung von Aufwand. Im Unterschied zu Administrationsaufgaben und solchen Spezifika-
tionsaufgaben, die als gering komplex wahrgenommen werden, wird die Kritik an der Gestal-
tung der Webseiten als grundsätzliche Ablehnung des Modus thematisiert. Bei komplexen 
Spezifikationsaufgaben ist der Online Modus in den untersuchten Fällen aus Kundensicht mit 
wesentlichen Veränderungen der Kundenrolle verbunden.  
1.2.6 Zweite Evaluation des Online-Kundenservice mit komplexen Aufgabenstellungen  
Im Frühjahr 2003 wurde die Evaluation der Kundenserviceplattform wiederholt, um die Ent-
wicklung der Nutzungsmuster und Einstellungen von Kunden zu verfolgen, sowie um die Er-
gebnisse der ersten Untersuchung zu ergänzen und zu vertiefen. Insbesondere wurden die 
Anforderungen an die Testkunden erhöht, erstens durch die Konzentration auf komplexere 
Aufgaben mit individuell angepasster Leistungsspezifikation und zweitens dadurch, dass we-
niger konkrete Szenarien und Ausführungsanweisungen vorgeben werden. Die Untersu-
chungssituation kommt der eines Kunden gleich, der einen Kundenservice in Anspruch neh-
men will, aber mit der Plattform noch nicht vertraut ist. Die Testkunden müssen die Plattform 
‚erlernen’, sowie ihre unspezifizierten Wünsche in die Sprache und Struktur des Angebots 
übersetzen. Als Beispiel für eine komplexe Spezifikationsaufgabe wurden die Kunden gebe-
ten den für sie (kosten-)günstigsten Tarif herauszufinden und zu buchen. 
Die Ergebnisse zeigen, dass die Kunden nicht bereit sind, eine Verschiebung der Rollenver-
teilung hinzunehmen, bei der die vom Anbieter erwartete, aber nicht erbrachte Beratungsleis-
tung, durch den Kunden kompensiert werden soll, indem dieser sich in aufwendiger Eigenar-
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beit selbst informiert und die gewonnenen Informationen über das komplexe Tarifangebot auf 
seine Bedürfnisse bezieht. Der Online Modus stößt auf Ablehnung, wenn die Beratung durch 
Anbieterpersonal durch ‚Selbst-Beratung’ des Kunden ersetzt werden soll. Kunden erwarten 
auch im Online-Modus Lösungsvorschläge als Leistungsangebot des Anbieters. Wird diese 
erwartete Leistung im Online-Modus nicht erbracht, nimmt der Kunde dies als Defizit, d.h. als 
verminderte Leistungsqualität wahr. Die Übernahme von Aufgaben durch den Kunden stößt 
dann auf grundsätzlichen Widerstand, wenn sie aus Kundensicht mit einer qualitativen Leis-
tungsminderung verbunden ist. Insbesondere in Fällen, in denen komplexe Leistungsoptio-
nen an die individuellen Bedürfnisse der Kunden anzupassen sind und der Kunde bei dieser 
Aufgabe vom Anbieter nicht unterstützt wird, kann dies vom Kunden als unzumutbare Rol-
lenverschiebung wahrgenommen und abgelehnt werden. Für die Ausgangsfrage nach den 
Grenzen des Online Modus wirft dieser Befund die Frage auf, ob Kunden generell keine 
Gestaltungsmöglichkeiten für eine akzeptable Kompensation persönlicher Beratung im Onli-
ne Modus sehen, ob also die Grenzen des Online Modus erreicht sind, sobald Kunden einen 
‚Beratungsbedarf’ wahrnehmen. Unsere Ergebnisse deuten darauf hin, dass Beratung im 
Frühjahr 2003 nicht mehr zwangsläufig mit der Vorstellung eines persönlichen Beratungsge-
sprächs assoziiert wird. Ein Drittel der Testkunden im März 2003 hatte aufgrund ihrer Erfah-
rungen im Internet eine dezidierte Vorstellung von der Möglichkeit webbasierter Beratungs-
vorschläge, die der Anbieter automatisch (d.h. ohne zusätzliche Leistungsanteile des Kun-
den) aufgrund der ihm vorliegenden Daten über den Kunden generieren könnte2 und die sie 
als Leistungsoption erwarten würden. In dem von uns untersuchten Fall erwarten sie den 
Vorschlag eines elektronischen Tarifrechners auf der Basis ihrer individuellen Rechnungsda-
ten. Ein so generierter Vorschlag wäre (möglicherweise) vertrauenswürdig, weil er sich aus 
den gespeicherten Kundendaten errechnen lässt und die Kriterien, sowie die Art des Zustan-
dekommens transparent sind. Fraglich ist allerdings, inwieweit dieses Modell auf andere Fäl-
le übertragbar wäre.  
1.2.7 Prototyp-Entwicklung und experimenteller Einsatz 
Bereits am Markt erfolgende Kundentätigkeiten (i. S. v. Customer-Self-Service) decken nicht 
das gesamte Spektrum des Prosuming ab. Die Prosuming-Vision impliziert über die Substitu-
tion von bestehenden Anbieterleistungen hinaus eine Partizipation von Kunden an der Leis-
                                                
2 In dem von uns untersuchten Fallbeispiel „Anpassung der Tarifkonditionen an die individuellen Tarif-
gewohnheiten des Kunden“ wünschen ein Drittel der Kunden als Leistungsangebot des Anbieters im 
Web einen individuell errechneten Tarifvorschlag auf der Grundlage der individuellen, gespeicherten 
Rechnungsdaten. Aufgrund unserer Untersuchungsergebnisse wurde vom Anbieter ein solches An-
gebot in die Plattform integriert; die Kundenakzeptanz dieses Angebots konnte nicht mehr getestet 
werden. 
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tungsdefinition (Konfiguration) oder ggf. Leistungsinnovation. Da kein Zugang zu entspre-
chenden Applikationen oder Prototypen bestand, war die Entwicklung einer prototypischen 
Applikation notwendig. Um eine für die Probanden realistische Testsituation zu konstruieren, 
wurde eine Prosuming-Aufgabe gewählt, die das Konzept des individualisierten Prosuming 
repräsentiert. 
Der Prototyp realisiert Prosuming im Sinne einer aktiven Personalisierung (vgl. Riemer, Totz, 
2001) eines mobilen, ortsbezogenen Empfehlungsdienstes (Location Based Service), wobei 
die Erstellung eines Interessenprofils Voraussetzung für die Nutzung des Dienstes ist. Die 
Zielsetzung der Experimente war das explorative Generieren von Hypothesen in Bezug auf 
Akzeptanzfaktoren und Anforderungen an Dienste mit aktiver Personalisierung. 
Die Experimente zur Akzeptanz des prototypisch entwickelten Beratungssystems wurden mit 
technikaffinen Studierenden in Münster und Göttingen durchgeführt. Das methodische De-
sign entsprach dem der Untersuchungen mit Mobilfunkkunden, d.h. es wurden Usabilitytests 
mit anschließenden Focusgruppendiskussionen und schriftlicher Befragung durchgeführt. An 
den Experimenten nahmen insgesamt 36 Testanwender teil, in Münster waren dies 22 Stu-
dierende der Wirtschaftsinformatik, in Göttingen 14 Studierende der Sozialwissenschaften. In 
beiden Experimenten wurden für den Test ortsbezogene Daten aus Münster (Kneipen und 
Gaststätten in Münster) verwendet gelegt. Die erwartete Leistung (Kneipenvorschlag) ist ein 
Tipp, im Sinne einer Anregung außerhalb der vertrauten Alltagsroutine, die Selektionskrite-
rien beinhalten subjektive Vorlieben und emotionale Befindlichkeiten.  
Die zentralen Bewertungsdimensionen der Probanden in Bezug auf den prototypisch reali-
sierten innovativen Dienst waren die Plausibilität bzw. Vertrauenswürdigkeit der Empfehlun-
gen und die Beurteilung der situativen Flexibilität bei der Bedarfsermittlung. Überraschend 
war die signifikant unterschiedliche Bewertung durch die Testgruppen aus Münster und Göt-
tingen. Während das Serviceangebot von der Münsteraner Gruppe mehrheitlich positiv be-
wertet wurde, stieß es bei der Göttinger Gruppe auf Ablehnung. Entscheidend für die negati-
ve Bewertung des Dienstes durch die Göttinger Testgruppe war die aus ihrer Sicht geringe 
Vertrauenswürdigkeit des von dem Dienst (Prototypen) generierten Vorschlags. Von der Göt-
tinger und der Münsteraner Gruppe wurden unterschiedliche Verfahren zur Plausibilitätsprü-
fung angewandt. Die Münsteraner Testgruppe konnte die Kneipenvorschläge auf der Basis 
ihrer eigenen Erfahrungen mit den Kneipen in Münster überprüfen und kam dadurch mehr-
heitlich zu einer positiven Beurteilung. Für die Göttinger Gruppe war diese Form der Plausibi-
litätsprüfung nicht möglich, da sie die vorgeschlagenen Kneipen nicht kannten. Sie testeten 
stattdessen das systembasierte Verfahren, mit dem die Vorschläge generiert werden. Dabei 
kamen sie mehrheitlich zu dem Ergebnis, dass sie dem Verfahren wenig Vertrauen schen-
ken, weil es die subjektiven Vorlieben und emotionalen Befindlichkeiten nicht angemessen 
berücksichtigt. Das Ergebnis der Göttinger Gruppe macht deutlich, dass sich die Vertrau-
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enswürdigkeit von maschinell generierten Vorschlägen aus Kundensicht ein zentrales Prob-
lem von Online Beratungssystemen darstellen kann, insbesondere dann, wenn es um die 
Generierung von Vorschlägen geht, für die nur schwer standardisierbare Kriterien festgelegt 
werden können. Das Ergebnis der Münsteraner Gruppe verweist allerdings auf Möglichkei-
ten, wie Plausibilitätskontrollen organisiert werden können.  
1.2.8 Conjoint-Analyse 
Um das Problem der Gestaltung von Prosuming-Diensten konstruktiv weiter zu verfolgen, 
wurde die Conjoint-Methode als Gestaltungswerkzeug in einem Experiment erprobt und be-
urteilt.  
Obliegt die Aufgabe der Ermittlung von Nutzerpräferenzen und –bedürfnissen im Fall der 
klassischen Wertschöpfung alleine den leistungsgestaltenden und –erstellenden Parteien, so 
wird diese im Fall des Prosuming (zumindest in Teilen) auf den Endkunden bzw. Prosumen-
ten übertragen. Aus Sicht eines Prosumenten integrierenden Anbieters kommt der Ermittlung 
der kundenseitigen Wertschätzung einzelner Leistungskomponenten oder –module enorme 
Bedeutung zu, da der Nachfrager nicht mehr nur das aggregierte Endprodukt wahrnimmt und 
beurteilt, sondern bereits im Konfigurationsprozess Urteile hinsichtlich der Güte und Wichtig-
keit einzelner Leistungsteile fällt. Anbieterinteresse muss es folglich sein, sowohl aus Kon-
sumentensicht wertvolle Leistungskomponenten und –module bereitzustellen, als auch Pro-
zesse der Meinungsbildung während der Interaktion zu unterstützen.  
In der klassischen Marktforschung wird zur Analyse der Wertschätzung einzelner Leistungs-
komponenten auf dekompositionelle Methoden wie beispielsweise die Conjoint-Analyse zu-
rückgegriffen. Liefern dekompositionelle Marktforschungsmethoden in der Praxis auch sehr 
wertvolle Ergebnisse, so stellt sich im Kontext der Konfiguration Telekommunikationsdienst-
leitungen die generelle Frage der Anwendbarkeit. Zum einen handelt es sich bei konfigurier-
baren Telekommunikationsdiensten sehr häufig um innovative Dienste, die den Charakter 
von Erfahrungsgütern haben, die im Gesamten als auch in der Dekomposition vom Kunden a 
priori kaum beurteilt werden können. Kunden können somit nur bedingt valide Urteile über 
die Güte oder Relevanz einzelner Komponenten abgeben, da gerade erst deren (nicht oder 
nur kaum wahrnehmbares) Zusammenspiel nutzenstiftende Effekte haben kann. Darüber 
hinaus stellt die Vielfältigkeit der Leistungskomponenten in ihren denkbaren Ausprägungen 
den Kunden vor kognitive Probleme der Beurteilung, des Vergleichs und der Priorisierung 
von Optionen.  
Das Experiment sollte Ergebnisse liefern, inwiefern Conjoint-Analysen im Bereich innovati-
ver, konfigurierbarer Telekommunikationsdienstleitungen anwendbar sind und ob sich Optio-
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nen einer Integration dekompositioneller Methoden in Prozesse der Konfigurationsunterstüt-
zung erkennen lassen. 
Als Anwendungsfall wurde ein virtueller mobiler ortsabhängiger Empfehlungsdienst (location 
based service) gewählt, der in die Komponenten Endgerät, Preismodell, Dienstanbieter und 
Konfigurationskanal untergliedert war. Das Experiment wurde mit Studenten der Wirtschafts-
informatik durchgeführt. Diesen wird einerseits eine hohe Technikaffinität, so dass der ge-
wählte Dienst wenn auch noch nicht erlebt, so doch prinzipiell vorgestellt werden kann, als 
auch eine gewissen Erfahrung mit konfigurierbaren Diensten und Produkten (im Bereich der 
Software und IT-Hardware) zugeschrieben. Eine unzureichende Technikaffinität als auch ei-
ne mangelnde Konfigurationserfahrung konnten somit als Störfaktoren der Untersuchung re-
duziert werden.  
1.2.9 Delphi-Studie 
Da das Konzept des Prosuming im Bereich der Telekommunikation ein relativ unerforschter 
Untersuchungsbereich ist, eignen sich für eine Untersuchung in diesem Feld eher explorativ 
ausgerichtete Methoden.  
In den Experimenten und Fallstudien konnten im Rahmen des Prosumer-Projekts erste Er-
kenntnisse durch Beobachtung gewonnen werden. Gleichwohl ist das Prosuming durch beo-
bachtende Verfahren aufgrund der strategischen Bedeutung des Gegenstandsbereichs so-
wie experimentelle Defekte nur schwer zugänglich. Ferner wurde über den deskriptiven An-
satz hinaus in dieser Arbeit eine breite Untersuchung mit prognostischem wie auch verifizie-
rendem Charakter angestrebt. Da die Entwicklung des Prosuming im Telekommunikations-
bereich das Ergebnis strategischer Entscheidungen ist, liegt es nahe, Entscheidungsträger 
und Forscher aus dem Untersuchungsfeld zu befragen, um fundierte Prognosen machen zu 
können.  
Daher haben wir mit einer semistrukturierten Gruppendiskussion in Form einer Delphi-Studie 
eine befragende Methode als Untersuchungsform gewählt. Die Fragenbereiche umfassten 
Einschätzungen zur gegenwärtigen Situation des Prosuming, zur künftigen Entwicklung wie 
auch zu Maßnahmen zur Unterstützung der Interaktion zwischen Anbietern und Prosumen-
ten. Die Einschätzungen der Experten spiegeln die starke Bedeutung des effizienzorientier-
ten Prosuming wider. Sie zeigen aber auch, dass die bestehenden technischen Möglichkei-
ten zur Ausweitung des Prosuming noch nicht ausgeschöpft werden (vgl. Köhne; Klein 
2003). 
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1.3 Wirtschaftliche Verwertbarkeit der Projektergebnisse  
Als ein auf anwendungsorientierte Grundlagenforschung ausgerichtetes Projekt hat das Vor-
haben keine unmittelbar wirtschaftlich verwertbaren Ergebnisse produziert. Allerdings haben 
die kooperierenden Unternehmen vom fallbezogenen Feedback der Projektergebnisse in be-
sonderer Weise profitiert. Dies gilt insbesondere für die mit Kunden eines Anbieter von Tele-
kommunikationsdienstleistungen durchgeführten Usability-Tests und Befragungen, die nur in 
enger Kooperation mit dem Anbieter realisiert werden konnten. Als Teil dieser Kooperation – 
und als Gegenleistung für den mit der Untersuchung verbundenen Aufwand – hat das Unter-
nehmen eine ausführliche Präsentation der Test- und Befragungsergebnisse der beiden Er-
hebungsrunden erhalten, die jeweils mit Gestaltungshinweisen verbunden waren..  
1.4 Generalisierbarkeit und offene Fragen 
Das Untersuchungsfeld für die empirischen Erhebungen im Rahmen des Projekts waren Te-
lekommunikationsdienstleistungen. Damit hat sich die Projektempirie auf einen – wenngleich 
relevanten – Ausschnitt digitaler Dienstleistungen beschränkt. In diesem Ausschnitt hat sich 
Prosuming während der Projektlaufzeit vor allem auf vergleichsweise gering komplexe, stan-
dardisierte Leistungen konzentriert.  
 Bezogen auf Prosuming im Zuge einer Standardisierung von Leistungen (effizienzori-
entiertes Prosuming) hat das Projekt Ergebnisse zur Gestaltungsproblematik aus An-
bietersicht als auch in Bezug auf die Voraussetzungen für die Kundenakzeptanz ge-
liefert.  
 Demgegenüber ist die Situation bezogen auf Prosuming im Zuge einer Individualisie-
rung offener. Diese Form von Prosuming hat im Feld der Telekommunikationsdienst-
leistungen nicht nur eine untergeordnete Rolle gespielt. Bezogen auf diese Prosu-
ming-Form waren auch die Vorbehalte der Kunden besonders ausgeprägt. 
Es ist allerdings eine offene Frage, inwieweit dies untersuchungsfeld- oder zeitspezifischen 
Umständen geschuldet ist – etwa einem in diesem Feld bislang mangelnden Angebot an für 
die Kunden hinreichend attraktiven Leistungsmerkmalen, die der Individualisierung und Kun-
den-Konfiguration bedürfen.  
Denkbar wäre aber auch, dass Standardisierung und Individualisierung nicht Endpunkte ei-
nes Kontinuums unterschiedlicher Prosuming-Formen darstellen, sondern unterschiedliche 
Pfade in Richtung Prosuming markieren, die aus Anbietersicht durch unterschiedliche, pfad-
spezifische Gestaltungsprobleme und aus Kundensicht durch ebenso pfad-spezifische Kal-
küle geprägt sind.  
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2 Zusammenfassung 
Die Relevanz des Forschungsfeldes hat sich bestätigt. Online Anwendungen mit starker Nut-
zerbeteiligung (Prosuming) und erweiterte Möglichkeiten der Individualisierung sind in 
zwhlreichen Branchen entwickelt worden (vgl. die Zusammenstellung von Beispielen in 
Schneider; Totz 2003). Allerdings vollzieht sich die bereits 1999 im Antrag formulierte Erwar-
tung der Transformation der Arbeitsteilung zwischen Anbieter und Kunde deutlich langsamer 
als wir seinerzeit erwartet haben.  
Die empirischen Untersuchungen haben zwar zeigen können, dass und unter welchen Be-
dingungen Kunden zu stärkerer Integration in die Leistungserstellung bereit sind. Diese Be-
reitschaft konzentriert sich jedoch auf gering komplexe, standardisierbare Dienstleistungen. 
Demgegenüber ist die Bereitschaft der Kunden zur Übernahme von Aufgaben im Rahmen 
von komplexen, individuell konfigurierten Dienstleistungen gering. Aus der Perspektive der 
Kunden ist ein qualitativer Unterschied festzustellen, der in den untersuchten Fällen dadurch 
erklärt werden kann, dass Kundenplattformen bei komplexen Leistungen häufig so gestaltet 
werden, dass Aufgaben verlagert werden, die zu Verschiebungen in der Leistungsdimension 
führen. Kunden nehmen dies als gravierende Rollenverschiebung wahr, die sie nicht akzep-
tieren wollen. Anbieterstrategien, die diese Probleme weitreichender Aufgabenverlagerung 
durch das Generieren systembasierter, individuell angepasster Leistungsalternativen zu ver-
meiden trachten, stehen vor der Schwierigkeit, dass sich bei der Gestaltung von Servicemo-
dulen für komplexe Leistungen mit Beratungsbedarf die Herstellung der Vertrauenswürdig-
keit von Beratungsvorschlägen als schwierig und aufwendig erweist. Die Problematik der 
Vertrauensbildung beim Prosuming durch Individualisierung ist erst in Ansätzen untersucht. 
Als Ergebnis unserer Fallstudien lassen sich freilich – in aller Vorläufigkeit – drei vertrauens-
bildende Gestaltungsmerkmale benennen: Transparenz des Verfahrens zur Generierung von 
Vorschlägen, Möglichkeiten zur Simulation von überprüfbaren Ergebnissen und zur Plausibi-
litätskontrolle. 
Die empirischen Untersuchungen haben dabei nicht nur Akzeptanzprobleme der Kunden 
deutlich gemacht, sondern in weit stärkerem Maße als erwartet Probleme auf Seiten der An-
bieter sichtbar werden lassen. Insbesondere der Mobilfunkmarkt befand sich im Untersu-
chungszeitraum in einer starken Wachstumsphase in einem zunehmend schwieriger wer-
denden wirtschaftlichen Umfeld (finanzielle Belastungen durch die UMTS-Auktionen und Re-
zession). In diesem Umfeld gewannen die Fragen zur Ausweitung von Selbstbedienungs-
funktionen der Kunden zwar grundsätzlich eine Bedeutung, besaßen allerdings nicht die Pri-
orität die erforderlich gewesen wäre, leistungsfähige und attraktive Selbstbedienungsfunktio-
nalitäten zu gestalten und durch abgestimmte Maßnahmen in den verschiedenen Kommuni-
kationskanälen (und Kundenkontaktpunkten) wirkungsvoll zu kommunizieren. 
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Im Gegenteil, die empirischen Tests mit Endkunden zeigten gravierende Mängel in der Ges-
taltung von Funktionalität und Benutzerschnittstelle der web-basierten Selbstbedienungs-
plattform auf. Die Gespräche mit verschiedenen Anbietern bestätigten die hohe Systemkom-
plexität und Sicherheitsanforderungen, die aus einem erweiterten Kundenzugang zu den o-
perativen Systemen resultieren. Da die Kundenreaktionen – nicht zuletzt aufgrund fehlender 
Anreize und begrenzter Funktionalität – bisher zurückhaltend ist, besteht kein starker Druck 
zur Ausweitung der Selbstbedienungsfunktionalität. Dem vermuteten Kostendruck der Anbie-
ter, da die Kundenbetreuung durch Call Center wesentlich aufwändiger ist, steht der starke 
Wettbewerbsdruck in der Telekommunikationsbranche entgegen, der die Möglichkeiten, 
Kunden durch finanzielle Anreize (oder Gebühren für die Nutzung des Call Centers) zu einer 
Änderung ihres Verhaltens zu bewegen, eng begrenzt. 
Die empirischen Arbeiten mit Kunden deuten daraufhin, dass ein konsistentes und fördern-
des Selbstbedienungsumfeld geschaffen werden muss, um die bestehenden Unsicherheiten, 
Einwände und Widerstände, die mit einer Ausweitung der Kundenrolle verbunden sind, zu 
überwinden. Zum gegenwärtigen Zeitpunkt ist die Kosten-Nutzen Bilanz aus Kundensicht 
noch überwiegend negativ, d.h. Kosten im Sinne von zusätzlichem Aufwand, Unsicherheit 
und empfundenen Risiken überwiegen die potenziellen Vorteile höherer Flexibilität, Selbst-
bestimmung, Kontrolle und Leistungsdifferenzierung bzw. –anpassung. Dies gilt in noch stär-
kerem Maße für die Nutzung von Konfigurationsoptionen.  
Die Notwendigkeit einer stärkeren Einbeziehung und Aktivierung des Kunden in Leistungser-
stellungsprozesse wird zunehmend erkannt. Insbesondere funktionale Erweiterungen von 
Telekommunikationsdiensten in Richtung ortsbasierter Dienste (location based services) und 
flexible Kombination verschiedener Kommunikationsdienste mit einer einheitlichen Benutzer-
kennung (unified messaging) lassen sich ohne Konfiguration nicht realisieren. Dabei bieten 
sich drei grundsätzliche Optionen:  
• Verzicht auf die Konfigurationsfunktionalitäten unter der Annahme, dass diese sich ohne-
hin nur auf eine relative kleine Gruppe von Anwendern richten (kommerzielle Anwender, 
„Poweruser“). 
• Konzentration auf automatisierbare Funktionen der Leistungsindividualisierung und –kon-
figuration, etwa im Sinne der Smart Personal Object Technology (SPOT) von Microsoft 
oder der Buchempfehlungen bei Amazon. Eine automatische Erkennung der Kundenprä-
ferenzen auf der Basis von Merkmalen der aktuellen Situation („im Auto“, „in einer frem-
den Stadt“) oder auf Basis von Verhaltensmustern ist jedoch angesichts der Vielfalt von 
Gestaltungsoptionen und situativ bestimmten, idiosynkratischen Präferenzen nur einge-
schränkt möglich. 
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• Leistungsinnovation und systematische – technische, organisatorische und kommunikati-
ve – Gestaltung eines kundenfreundlichen Umfelds mit hoher Prozesstransparenz und –
evidenz. Die Forschungsarbeiten wie auch die Antworten des Expertenpanels haben je-
doch deutlich gemacht, dass unser Verständnis bezüglich der anbieterseitigen Gestal-
tungsanforderungen, der kundenseitigen Akzeptanzfaktoren wie auch der gesellschaftli-
chen Einflussfaktoren noch eng begrenzt ist. 
Wir halten die letzte Option für zukunftsweisend, ermöglicht sie doch eine neue Qualität einer 
innovationsorientierten Anbieter-Kundenbeziehung. Die gestalterischen Herausforderungen 
gerade aus Anbietersicht sind jedoch beträchtlich und erst im Ansatz erkannt.  
Unsere Arbeiten hatten überwiegend explorativen Charakter. Damit lag der Schwerpunkt 
notwendigerweise auf konzeptionellen und methodischen Fragestellungen. Gerade die inter-
disziplinäre Kooperation hat es dabei jedoch ermöglicht und erleichtert, innovative Lösungen 
zu erarbeiten und anzuwenden. Unsere unit of analysis – die Interaktion von Anbietern und 
Kunden unter Berücksichtigung der Wechselwirkungen zu gesellschaftlichen Strukturen – 
war trotz einer Begrenzung auf ein spezifisches Anwendungsfeld so groß, um relevante In-
terdependenzen in den Blick zu bekommen. Folgearbeiten werden sich auf einzelne Aspekte 
beschränken müssen, aber auch – unter Verwendung der erarbeiteten Konzeptualisierung – 
können.  
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